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profundamente ligada a la producción de material impreso. 
34 35
El sector editorial atraviesa tiempos de gran turbu-
lencia con la explosión de Internet, señala el informe 
“Publishing in the knowledge economy” elaborado por 
la Pira International para el Department of Trade and 
Industry del Reino Unido. Su conclusión es que, para 
poder integrar la economía del conocimiento, la 
industria de la edición debe enfrentar tres desafíos: el 
desafío del crecimiento sostenido, articulando el 
refuerzo de las posiciones locales con el desarrollo de 
este negocio a una escala global; el desafío de los 
medios digitales, con su inestable paisaje competitivo 
y las transformaciones tecnológicas y normativas que 
enfrenta; y el desafío de los cambios en el 
comportamiento del consumidor que va a obligar a las 
empresas a agudizar la comprensión de sus 
consumidores finales.
Por su parte, en una conferencia en la Bibliothèque 
Publique d'information, Roger Chartier subrayó tres 
posibles perspectivas para pensar la cuestión del libro 
impreso y del nuevo ambiente digital: la sociología de 
las prácticas de lectura, la economía de la edición y la 
larga historia de la cultura escrita. Consideró que en el 
análisis de la economía de la edición predomina un 
diagnóstico de inquietud, enunciado en términos de 
crisis dentro de la edición tradicional y expresado 
sobre todo a través de datos estadísticos: producción 
de títulos, número de ejemplares vendidos, promedio 
de impresiones o volumen de negocios. Para Chartier, 
la referencia a la actividad digital en este ámbito tiene 
una función ambivalente, ya que por un lado puede 
pensarse como un modo de atenuar la crisis, pero por 
otro lado, anticipa la idea de que, a largo plazo, el libro 
2tradicional será sustituido por el libro electrónico.  Es 
sobre esa ambivalencia que me propongo reflexionar, 
abordando el sector de la edición como industria 
cultural y privilegiando los aspectos económicos y de 
gestión estratégica que permitan trazar un cuadro de 
las tendencias del mercado del libro en los años 
recientes y de los problemas, mutaciones y desafíos a 
los que tiene que hacer frente. No obstante, este 
análisis sólo artificialmente podría ignorar los factores 
sociológicos e históricos mencionados por Chartier, 
pues cada vez más se exige una perspectiva 
multidisciplinar y transectorial, ya que los operadores 
del cambio, siendo ciertamente tecnológicos, son 
también culturales, sociales y económicos.
A finales de los años setenta y principios de los ochenta, 
las casas editoras de libros eran consideradas, en la 
caracterización de Paola Dubini, “como parte de un 
segmento con límites bien definidos y caracteriza-das 
3por lógicas específicas de gestión”   poco atentas a las 
consecuencias de las opciones empresariales, poco 
sensibles frente a las dimensiones económicas y de 
mercado, y con tendencia a elaborar estrategias 
dirigidas al producto. En los años ochenta -en términos 
de Bianca Paladino- se afirmó la ideología de la 
eficiencia en las organizaciones empresariales junto al 
fenómeno de inyección de capitales ajenos al 
tradicional mundo de la edición. Esto llevó a las 
editoras a constituir un segmento dentro de otra em-
presa o de un grupo empresarial, que impuso lógicas 
económicas y financieras extrañas a la tradición del 
mercado del libro. En este contexto, surgieron los 
procesos de concentración editorial y empresarial, con 
sucesivos cambios de propiedad y constituciones y 
reconstituciones de mayorías accionistas, lo que 
determinó una política de adquisiciones, fusiones, joint 
ventures y la creación de redes editoriales y cadenas de 
distribución. De ese modo, los grandes grupos 
editoriales modificaron sus tradicionales parámetros 
de crecimiento, “utilizando configura-ciones 
expansionistas más complejas para hacer frente a las 
crecientes exigencias de flexibilidad y de globa-
4lización de los mercados”.  Además del movimiento de 
integración vertical, se observó una concentración 
horizontal que es también, en algunos casos, la vía más 
5rápida para una estrategia de diversificación.  Bernard 
Guillou y Laurent Maruani consideran que la edición 
de libros es una de las pocas áreas de las industrias de la 
comunicación que presenta una cierta permeabili-dad. 
De esta forma, cuando se quiere extender la actividad a 
otros segmentos de mercado, puede ser más racional 
adquirir firmas ya existentes que crear una nueva em-
presa a partir de cero, “sobre todo cuando la actividad 
6global tiende a estancarse o a progresar muy rápido”.  
Junto a este fenómeno de concentración, tuvo lugar un 
recrudecimiento de la competencia. Como sintetiza 
Paola Dubini, el aumento de la competencia está 
ligado a algunas tendencias bien reconocibles: ante 
una demanda estancada aumenta el número de edi-
tores y crece la dimensión del catálogo; aumenta el uso 
de estrategias de previsión (preemptive strategies) que 
buscan controlar la distribución; y se intensifica la 
competencia de las editoras en el punto de venta para 
7estimular la compra impulsiva.  El crecimiento y 
diversificación de las sociedades editoriales las llevó a 
cambiar sus métodos de trabajo buscando extender la 
actividad editorial a todos los campos de la actividad 
humana, y a encontrar potencialidades en todos los 
nichos y dominios. Ésta es, sin embargo, una situación 
de riesgo, porque la explotación intensiva de todas las 
vetas editoriales consideradas momentáneamente ren-
tables y el desarrollo de una oferta diversificada, 
estimulada por la competencia en los sectores de punta, 
lleva a lo que François Piault llama el panurgismo: en 
función “del precepto según el cual todas las buenas 
ideas son buenas para ser desarrolladas, los editores no 
dudarán en practicar la copia en gran escala, 
asfixiando ciertos sectores a través de una verdadera 
8sobreexploración”.
Éstas son algunas razones que llevaron a la inter-
nacionalización y concentración del sector editorial a 
escala mundial, con megafusiones que apuntan a una 
verdadera globalización del mundo de la edición. Sur-
gió así un conjunto limitado de grandes grupos multi-
media en el que el libro ocupa apenas un lugar relativo. 
Así se caracterizan la cadena del libro y las estrategias 
usadas por las empresas en el paradigma tecnológico 
consolidado y basado esencialmente en un soporte, el 
papel. Este paradigma establece una cadena del libro 
dominada por los flujos físicos que este soporte 
impone, y presenta, como afirma Dubini, algunos 
problemas estructurales. Por un lado, hay fuertes 
asimetrías en la información entre los distintos pun-
tos de la cadena. Por otro, la distancia entre productor 
y consumidor y la especificidad de una economía de 
bienes de la información (information goods) deter-
mina un proceso conjunto de hiperproducción y de 
9hiposegmentación.  La hiperproducción se entien-de 
por la necesidad de ocupar nuevos mercados 
potenciales a través de estrategias de anticipación y de 
desde la academia
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captación de clientes en los puntos de venta. La 
hiposegmentación es resultado de la percepción dema-
siado genérica de los editores acerca de las necesidades 
u oportunidades del mercado, junto a un conocimiento 
escaso sobre el perfil y localización del consumidor 
final. Los ejemplos típicos de esta actitud son la 
búsqueda desenfrenada del best-seller, la imita-ción de 
géneros y colecciones de éxito de la compe-tencia, la 
decisión de publicar varios títulos de un autor o la 
creación de un personaje o acontecimiento 
10relacionado con un título.
Frente a este cuadro que representa una crisis si no del 
libro, por lo menos del modelo de negocio tradicional, 
la importancia de las nuevas tecnologías digitales para 
el sistema de creación de valor en la edición de libros 
tiene que ver con dos aspectos. En primer lugar, subra-
ya Dubini, con “la posibilidad de separar el flujo físico 
del flujo informativo a lo largo del sistema de creación 
del valor” y en segundo lugar con “la posibilidad de 
separar el contenido informativo de su soporte”. Esto 
permite reducir las asimetrías informativas y 
multiplicar las posibles configuraciones del sistema de 
creación de valor y los posibles sistemas de oferta, de 
forma que el mismo contenido puede ser adaptado a 
una gran variedad de soportes vendidos o difundidos a 
través de numerosos canales físicos o virtuales, y 
relanzado en función de las necesidades de 
actualización de la información y de las modalidades 
11de acceso.
La introducción de cambios con elevado potencial de 
impacto sobre el sector, repercute en los agentes tradi-
cionales y determina la entrada de nuevos agentes que 
proponen modelos de negocios innovadores. No 
sorprende que el surgimiento de internet y de la web 
ofrezca oportunidades y amenazas a la industria 
editorial, que se tiene que preparar para integrar una 
economía del conocimiento sin poder ejercer una 
influencia directa en el ritmo del cambio del entorno. 
En este escenario de cambio, es previsible que se 
desarrollen, en un primer momento, una gran variedad 
de modelos de negocio que tienen que enfrentar las 
pruebas del tiempo y de las dinámicas competitivas, 
para probar su solidez y capacidad de agregar valor a 
las empresas que los adoptan. Es en esta línea que se 
propone una reconcepción de la cadena de valor, que 
resulta indispensable por el nuevo paradigma de la 
conectividad universal, porque esa cadena ya no puede 
centrarse sólo en los elementos tangibles que contri-
buyen a la realización de un producto valioso, sino que 
debe integrar a la cadena de valor de la información. 
Esto obliga a poner atención a diversos elementos 
clave que forman el nuevo proceso de valor agregado. 
En la quinta conferencia anual de “Vista Computer 
Services” (2000), Mark Bide enumeró como partes 
necesarias de esa nueva cadena de valor a la selección 
(el contenido seleccionado para edición), la 
producción y el proceso logístico, el acceso, el 
agregado relevante de obras, la navegación (el modo 
en que los consumidores pueden encontrar la 
información que buscan) y la autoridad (como la 
autoridad/marca que produce esa información). Si 
bien algunas de estas actividades siempre fueron parte 
de las preocupaciones de las casas editoras, el 
ambiente de red cambia las reglas del juego, decons-
truye los tradicionales constreñimientos físicos y hace 
que, en muchos casos, el inventario se vuelva virtual o 
que las barreras de entrada tiendan a desaparecer. A su 
vez, eso afecta los componentes de agregado y acceso 
a la cadena de valor. Ese ambiente permite que los 
autores puedan ignorar los canales habituales y 
“publicar” a través de la web lo que, al reducir la 
actividad de selección en el comienzo del proceso, 
debe implicar una reforzada importancia de las activi-
dades de navegación y de la autoridad o credibilidad 
12en el final de la cadena.
El análisis del sector editorial puede realizarse desde la 
perspectiva del producto, y también desde la 
perspectiva de los procesos de creación de valor. Desde 
este punto de vista, la cadena de edición puede 
confrontarse con otros sectores de los llamados bienes 
de información (information goods). Carl Shapiro y Hal 
Varian destacan como características esenciales de ese 
tipo de bienes que la producción de la información es 
cara y su reproducción barata, lo que equivale a decir 
que la preparación de un bien de información involu-
cra elevados costos fijos pero bajos costos marginales. 
Y además, las informaciones necesitan un soporte para 
ser utilizadas, lo que implica que el cliente final 
adquiere la información pero paga también el soporte, 
es decir que “la economía de la información tiene que 
ver con la información y con la tecnología a la cual 
está asociada”. Por eso, la variedad de mediaciones 
requiere una preparación del contenido en función de 
la tipología del soporte a utilizar. Más aún, una vez 
cubiertos los costos de distribución de la “primera 
copia”, cada reutilización de esta información permite 
la creación de valor con costos marginales extremada-
mente reducidos, sin límites naturales para el número 
de copias adicionales. Esa reutilización se da a través 
de estrategias de versioning (los productores de conte-
nidos proponen versiones del mismo producto para 
distintos segmentos del mercado), de bundling (una 
serie de informaciones y servicios distintos se ofrecen 
en paquete a un precio único) y de una estrategia de 
discriminación de precios (basada en el principio de 
que diferentes consumidores dan valores distintos al 
mismo producto). Cada reutilización de la informa-
ción permite un conocimiento progresivo de las carac-
terísticas del consumidor final, de sus preferencias y de 
sus modelos de consumo, lo que permite orientar suce-
sivamente el proceso de definición de nuevos produc-
13tos y servicios.
 
El editor necesita encontrar nuevas estrategias para 
enfrentar los numerosos desafíos que se le presentan 
en muchos más frentes competitivos que aquellos con 
los que tradicionalmente lidiaba. Un primer abordaje 
lleva a creer que las nuevas tecnologías poseen mayor 
impacto si originan modelos de negocios que permitan 
resolver problemas estructurales detectados en la 
cadena tradicional. Dubini hace referencia al caso de la 
venta online de libros impresos que, al hacer circular la 
información de forma desagregada en relación al 
producto, optimiza tanto los flujos físicos como los de 
información, y así permite reducir las devoluciones, 
habilita a las librerías a funcionar simultáneamente en 
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captación de clientes en los puntos de venta. La 
hiposegmentación es resultado de la percepción dema-
siado genérica de los editores acerca de las necesidades 
u oportunidades del mercado, junto a un conocimiento 
escaso sobre el perfil y localización del consumidor 
final. Los ejemplos típicos de esta actitud son la 
búsqueda desenfrenada del best-seller, la imita-ción de 
géneros y colecciones de éxito de la compe-tencia, la 
decisión de publicar varios títulos de un autor o la 
creación de un personaje o acontecimiento 
10relacionado con un título.
Frente a este cuadro que representa una crisis si no del 
libro, por lo menos del modelo de negocio tradicional, 
la importancia de las nuevas tecnologías digitales para 
el sistema de creación de valor en la edición de libros 
tiene que ver con dos aspectos. En primer lugar, subra-
ya Dubini, con “la posibilidad de separar el flujo físico 
del flujo informativo a lo largo del sistema de creación 
del valor” y en segundo lugar con “la posibilidad de 
separar el contenido informativo de su soporte”. Esto 
permite reducir las asimetrías informativas y 
multiplicar las posibles configuraciones del sistema de 
creación de valor y los posibles sistemas de oferta, de 
forma que el mismo contenido puede ser adaptado a 
una gran variedad de soportes vendidos o difundidos a 
través de numerosos canales físicos o virtuales, y 
relanzado en función de las necesidades de 
actualización de la información y de las modalidades 
11de acceso.
La introducción de cambios con elevado potencial de 
impacto sobre el sector, repercute en los agentes tradi-
cionales y determina la entrada de nuevos agentes que 
proponen modelos de negocios innovadores. No 
sorprende que el surgimiento de internet y de la web 
ofrezca oportunidades y amenazas a la industria 
editorial, que se tiene que preparar para integrar una 
economía del conocimiento sin poder ejercer una 
influencia directa en el ritmo del cambio del entorno. 
En este escenario de cambio, es previsible que se 
desarrollen, en un primer momento, una gran variedad 
de modelos de negocio que tienen que enfrentar las 
pruebas del tiempo y de las dinámicas competitivas, 
para probar su solidez y capacidad de agregar valor a 
las empresas que los adoptan. Es en esta línea que se 
propone una reconcepción de la cadena de valor, que 
resulta indispensable por el nuevo paradigma de la 
conectividad universal, porque esa cadena ya no puede 
centrarse sólo en los elementos tangibles que contri-
buyen a la realización de un producto valioso, sino que 
debe integrar a la cadena de valor de la información. 
Esto obliga a poner atención a diversos elementos 
clave que forman el nuevo proceso de valor agregado. 
En la quinta conferencia anual de “Vista Computer 
Services” (2000), Mark Bide enumeró como partes 
necesarias de esa nueva cadena de valor a la selección 
(el contenido seleccionado para edición), la 
producción y el proceso logístico, el acceso, el 
agregado relevante de obras, la navegación (el modo 
en que los consumidores pueden encontrar la 
información que buscan) y la autoridad (como la 
autoridad/marca que produce esa información). Si 
bien algunas de estas actividades siempre fueron parte 
de las preocupaciones de las casas editoras, el 
ambiente de red cambia las reglas del juego, decons-
truye los tradicionales constreñimientos físicos y hace 
que, en muchos casos, el inventario se vuelva virtual o 
que las barreras de entrada tiendan a desaparecer. A su 
vez, eso afecta los componentes de agregado y acceso 
a la cadena de valor. Ese ambiente permite que los 
autores puedan ignorar los canales habituales y 
“publicar” a través de la web lo que, al reducir la 
actividad de selección en el comienzo del proceso, 
debe implicar una reforzada importancia de las activi-
dades de navegación y de la autoridad o credibilidad 
12en el final de la cadena.
El análisis del sector editorial puede realizarse desde la 
perspectiva del producto, y también desde la 
perspectiva de los procesos de creación de valor. Desde 
este punto de vista, la cadena de edición puede 
confrontarse con otros sectores de los llamados bienes 
de información (information goods). Carl Shapiro y Hal 
Varian destacan como características esenciales de ese 
tipo de bienes que la producción de la información es 
cara y su reproducción barata, lo que equivale a decir 
que la preparación de un bien de información involu-
cra elevados costos fijos pero bajos costos marginales. 
Y además, las informaciones necesitan un soporte para 
ser utilizadas, lo que implica que el cliente final 
adquiere la información pero paga también el soporte, 
es decir que “la economía de la información tiene que 
ver con la información y con la tecnología a la cual 
está asociada”. Por eso, la variedad de mediaciones 
requiere una preparación del contenido en función de 
la tipología del soporte a utilizar. Más aún, una vez 
cubiertos los costos de distribución de la “primera 
copia”, cada reutilización de esta información permite 
la creación de valor con costos marginales extremada-
mente reducidos, sin límites naturales para el número 
de copias adicionales. Esa reutilización se da a través 
de estrategias de versioning (los productores de conte-
nidos proponen versiones del mismo producto para 
distintos segmentos del mercado), de bundling (una 
serie de informaciones y servicios distintos se ofrecen 
en paquete a un precio único) y de una estrategia de 
discriminación de precios (basada en el principio de 
que diferentes consumidores dan valores distintos al 
mismo producto). Cada reutilización de la informa-
ción permite un conocimiento progresivo de las carac-
terísticas del consumidor final, de sus preferencias y de 
sus modelos de consumo, lo que permite orientar suce-
sivamente el proceso de definición de nuevos produc-
13tos y servicios.
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términos de nicho y canal de venta de masas, y hace 
posible ampliar las tipologías comerciales gracias a 
una enorme diversificación de los productos y al 
desarrollo de fórmulas de marketing uno a uno. Se 
trata, por lo tanto, de un modelo de negocio que 
permite atenuar algunos obstáculos estructurales del 
proceso, constituyendo un canal que maximiza la 
eficiencia de las transacciones físicas entre distribui-
dor, intermediario y lector. Con todo, no puede resolver 
otros problemas de los productos impresos, como el 
cálculo de la dimensión de los tirajes. Una posible 
solución para este problema es la impresión por 
encargo. Esta solución ofrece nuevas oportunidades 
para toda la cadena de valor de la producción impresa 
y, por eso, muchos la consideran más que una tecnolo-
gía, una estrategia empresarial. Pero no es posible 
ignorar que son indispensables las alteraciones y desa-
rrollos tecnológicos y organizacionales en el workflow 
(flujo de trabajo), en la gestión de producción, equipa-
mientos y materiales y en la comercialización para 
alcanzar los topes de rentabilidad y calidad, y que las 
soluciones de mayor potencial son también las que 
requieren cambios más profundos en toda la cadena de 
14producción.  Si esta estrategia de impresión por 
encargo es articulada con la distribución y venta 
online, permite dar una res-puesta adecuada a las 
exigencias de segmentos de mercado reducidos a 
través de la publicación personalizada (custom 
publishing). Este término caracteriza la elaboración de 
obras destinadas a satisfacer de un modo riguroso 
necesidades específicas de un restringido conjunto de 
consumidores. Para que este tipo de iniciativa tenga 
éxito, es necesario disponer de una base de datos muy 
amplia. Es decir, es un tipo de negocio que implica un 
elevado grado de concentración y una de sus activi-
dades críticas reside en la negociación de derechos: 
sólo obteniendo los derechos exclusivos de un número 
elevado de editores se logra crear fuertes barreras  de 
entrada y es posible ofrecer un servicio significativo al 
15cliente.  
Los modelos de negocio emergentes buscan eliminar 
actividades que no crean valor a fin de aumentar la 
eficiencia de la cadena en su totalidad. Muchas veces 
son concebidos para hacer “cosas antiguas de un modo 
nuevo” más que como oportunidades para repensar las 
formas de producción y distribución del produ-
16cto/servicio y de reconfiguración de la cadena.  Sin 
embargo, se pueden identificar modelos de negocio 
más innovadores (no necesariamente sustentables en 
el plano económico a corto plazo), que prevén una 
redefinición del sistema de oferta, de las fuentes de 
ventaja competitiva para el editor y de su papel dentro 
del nuevo sistema de creación de valor. Uno de esos 
modelos es el e-book o libro electrónico. 
La Association of American Publishers caracteriza al 
e-book como “una obra literaria bajo la forma de 
objeto digital, consistiendo en uno o más estándares de 
identificación, metadata, y un cuerpo de contenido 
monográfico destinado a ser publicado y accedido 
17electrónicamente”.  Esta definición, ciertamente 
limitada, se orienta a la defensa del copyright y a la 
capacidad de identificar unidades sin temor a equí-
vocos para efectos de identificación y negociación de 
derechos, así como a la gestión de esos derechos en 
ambiente digital y de red. Esta definición deja de lado, 
por ejemplo, a las publicaciones en serie y las bases de 
datos textuales (segmentos donde la edición electró-
nica encontró ya una relevante masa crítica y la 
rentabilidad más importante). No considera que, como 
18subraya Clifford Lynch,  “un e-book reader no sirve 
solamente para leer libros. Sirve para cualquier tipo de 
contenido en proceso de transferencia para forma 
electrónica”. Es preferible, en este contexto, usar el 
concepto de edición o publicación electrónica, que 
permite una perspectiva mucho más amplia. El Pro-
yecto Nedlib define publicación electrónica como un 
“documento difundido en formato legible hecho a 
máquina (machine-readable form)”. Algunas 
publicaciones electrónicas ya nacen en ambiente 
digital (born digital) y otras son digitalizadas luego de 
19ser creadas bajo una forma distinta.  Sin embargo, 
Bide reconoce que el libro electrónico no se adecua 
fácilmente a ninguna categoría, pues se remite a textos 
que aunque distribuidos online son normalmente 
20consumidos offline.  Por eso, Open eBook Forum evita, 
en la especificación de Open eBook Publication 
Structure, el uso formal del término e-book en busca de 
una terminología más precisa, la edición digital, que 
implica a la vez, tres nociones: una publicación 
electrónica, que es definida como el contenido digital 
que se lee; un dispositivo de lectura (reading device), 
que corresponde al aparato (appliance) usado para 
visualizar esa publicación (lo que incluye e-book 
readers dedicados, computadores personales o 
personal digital assistants, PDAs); y un sistema de 
lectura (reading system) que es la combinación del 
software y hardware que procesa el contenido y lo 
21presenta al usuario.  
Para evaluar la contribución innovadora de la edición 
digital es necesario confrontarla con la edición 
tradicional en cuanto a las diversas configuraciones 
producto/mercado. Dubini hizo un análisis de las 
respectivas ventajas competitivas, que correlaciona los 
diversos segmentos del producto con categorías tales 
como la relación del consumidor con Internet, la 
importancia de una entrega rápida, el valor de las 
palabras clave, la personalización del contenido, el 
potencial para perfeccionar el contenido multimedia y 
la dificultad de la investigación. Concluyó que la 
configuración de la edición electrónica o del e-book es 
“instrumental en relación al tipo de utilización y a las 
22características del segmento de uso al que se destina”.  
Las tecnologías digitales, aunque irrenunciables para 
el futuro de la edición, afectan sus elementos -relación 
con el consumidor, naturaleza del producto y el mo-
delo de negocio- en modos y velocidades diferentes. 
Por su parte, Mercieca señala que la edición digital 
involucra tres perspectivas: la migración de 
contenidos a nuevos soportes en las casas editoras 
tradicionales; la de las nuevas empresas de libros 
electrónicos que desarrollan contenido digital directa-
mente online; y la de los servicios de agregación que 
ofrecen nuevos títulos digitales y además, buscan 
establecer sociedades con editores reconocidos para 
23distribuir sus títulos online.
Si bien el mercado abierto para los e-books es reciente 
aún, existen ciertos segmentos que aseguran una 
presencia digital sostenida. Entre ellos, el de los 
agregadores de contenido para el mercado universi-
tario o el de la oferta de recursos especializa-dos para 
la enseñanza secundaria, y el de las revistas, papers o 
informes científicos distribuidos online. Estos merca-
dos fueron potenciados por internet y requieren 
contenidos seleccionados susceptibles de ser reagre-
gados o distribuidos directamente en los desktops de 
24los usuarios.  En particular, el segmento scientific, 
technical and medical (STM) avanzó muy rápidamente 
en la distribución electrónica de contenidos. En este 
sector, las nuevas tecnologías hicieron posibles 
cambios fundamentales en el modo en que los artí-
culos son publicados y difundidos. Al eliminar algunos 
de los gastos editoriales no asociados directamente a 
las publicaciones impresas, la digitalización hace 
relativamente barato crear y mantener nuevas revistas, 
además del hecho de que Internet hace posible, en 
teoría, el acceso online de los lectores a los artículos 
que necesitan. Pero, mientras este segmento creció en 
términos de investigaciones publicadas, y el precio de 
las revistas científicas aumentó en el orden del 58% 
entre 1998 y 2003, los presupuestos de las bibliotecas 
disminuyeron significativamente. 
Un análisis consistente de la industria editorial 
implica una rigurosa segmentación del mercado. Un 
análisis global o que privilegie el segmento de la 
edición generalista lleva a extrapolaciones erróneas y 
no permite aprehender las tendencias, los nichos, las 
diferenciadas velocidades, los peligros y las oportuni-
dades que, en un momento dado, caracterizan la 
industria de la edición. De hecho, en el segmento STM 
es relativamente usual ver ganancias de explotación 
del orden de las dos cifras, objetivo difícilmente 
alcanzable en el segmento trade, por ejemplo. Aún 
prevalece el modelo de pago por suscripción, modelo 
bien consolidado en el ámbito de organizaciones 
basadas en la información, como el sector universi-
tario, bibliotecas y centros de investigación, que 
necesitan acceder e investigar un gran espectro de 
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términos de nicho y canal de venta de masas, y hace 
posible ampliar las tipologías comerciales gracias a 
una enorme diversificación de los productos y al 
desarrollo de fórmulas de marketing uno a uno. Se 
trata, por lo tanto, de un modelo de negocio que 
permite atenuar algunos obstáculos estructurales del 
proceso, constituyendo un canal que maximiza la 
eficiencia de las transacciones físicas entre distribui-
dor, intermediario y lector. Con todo, no puede resolver 
otros problemas de los productos impresos, como el 
cálculo de la dimensión de los tirajes. Una posible 
solución para este problema es la impresión por 
encargo. Esta solución ofrece nuevas oportunidades 
para toda la cadena de valor de la producción impresa 
y, por eso, muchos la consideran más que una tecnolo-
gía, una estrategia empresarial. Pero no es posible 
ignorar que son indispensables las alteraciones y desa-
rrollos tecnológicos y organizacionales en el workflow 
(flujo de trabajo), en la gestión de producción, equipa-
mientos y materiales y en la comercialización para 
alcanzar los topes de rentabilidad y calidad, y que las 
soluciones de mayor potencial son también las que 
requieren cambios más profundos en toda la cadena de 
14producción.  Si esta estrategia de impresión por 
encargo es articulada con la distribución y venta 
online, permite dar una res-puesta adecuada a las 
exigencias de segmentos de mercado reducidos a 
través de la publicación personalizada (custom 
publishing). Este término caracteriza la elaboración de 
obras destinadas a satisfacer de un modo riguroso 
necesidades específicas de un restringido conjunto de 
consumidores. Para que este tipo de iniciativa tenga 
éxito, es necesario disponer de una base de datos muy 
amplia. Es decir, es un tipo de negocio que implica un 
elevado grado de concentración y una de sus activi-
dades críticas reside en la negociación de derechos: 
sólo obteniendo los derechos exclusivos de un número 
elevado de editores se logra crear fuertes barreras  de 
entrada y es posible ofrecer un servicio significativo al 
15cliente.  
Los modelos de negocio emergentes buscan eliminar 
actividades que no crean valor a fin de aumentar la 
eficiencia de la cadena en su totalidad. Muchas veces 
son concebidos para hacer “cosas antiguas de un modo 
nuevo” más que como oportunidades para repensar las 
formas de producción y distribución del produ-
16cto/servicio y de reconfiguración de la cadena.  Sin 
embargo, se pueden identificar modelos de negocio 
más innovadores (no necesariamente sustentables en 
el plano económico a corto plazo), que prevén una 
redefinición del sistema de oferta, de las fuentes de 
ventaja competitiva para el editor y de su papel dentro 
del nuevo sistema de creación de valor. Uno de esos 
modelos es el e-book o libro electrónico. 
La Association of American Publishers caracteriza al 
e-book como “una obra literaria bajo la forma de 
objeto digital, consistiendo en uno o más estándares de 
identificación, metadata, y un cuerpo de contenido 
monográfico destinado a ser publicado y accedido 
17electrónicamente”.  Esta definición, ciertamente 
limitada, se orienta a la defensa del copyright y a la 
capacidad de identificar unidades sin temor a equí-
vocos para efectos de identificación y negociación de 
derechos, así como a la gestión de esos derechos en 
ambiente digital y de red. Esta definición deja de lado, 
por ejemplo, a las publicaciones en serie y las bases de 
datos textuales (segmentos donde la edición electró-
nica encontró ya una relevante masa crítica y la 
rentabilidad más importante). No considera que, como 
18subraya Clifford Lynch,  “un e-book reader no sirve 
solamente para leer libros. Sirve para cualquier tipo de 
contenido en proceso de transferencia para forma 
electrónica”. Es preferible, en este contexto, usar el 
concepto de edición o publicación electrónica, que 
permite una perspectiva mucho más amplia. El Pro-
yecto Nedlib define publicación electrónica como un 
“documento difundido en formato legible hecho a 
máquina (machine-readable form)”. Algunas 
publicaciones electrónicas ya nacen en ambiente 
digital (born digital) y otras son digitalizadas luego de 
19ser creadas bajo una forma distinta.  Sin embargo, 
Bide reconoce que el libro electrónico no se adecua 
fácilmente a ninguna categoría, pues se remite a textos 
que aunque distribuidos online son normalmente 
20consumidos offline.  Por eso, Open eBook Forum evita, 
en la especificación de Open eBook Publication 
Structure, el uso formal del término e-book en busca de 
una terminología más precisa, la edición digital, que 
implica a la vez, tres nociones: una publicación 
electrónica, que es definida como el contenido digital 
que se lee; un dispositivo de lectura (reading device), 
que corresponde al aparato (appliance) usado para 
visualizar esa publicación (lo que incluye e-book 
readers dedicados, computadores personales o 
personal digital assistants, PDAs); y un sistema de 
lectura (reading system) que es la combinación del 
software y hardware que procesa el contenido y lo 
21presenta al usuario.  
Para evaluar la contribución innovadora de la edición 
digital es necesario confrontarla con la edición 
tradicional en cuanto a las diversas configuraciones 
producto/mercado. Dubini hizo un análisis de las 
respectivas ventajas competitivas, que correlaciona los 
diversos segmentos del producto con categorías tales 
como la relación del consumidor con Internet, la 
importancia de una entrega rápida, el valor de las 
palabras clave, la personalización del contenido, el 
potencial para perfeccionar el contenido multimedia y 
la dificultad de la investigación. Concluyó que la 
configuración de la edición electrónica o del e-book es 
“instrumental en relación al tipo de utilización y a las 
22características del segmento de uso al que se destina”.  
Las tecnologías digitales, aunque irrenunciables para 
el futuro de la edición, afectan sus elementos -relación 
con el consumidor, naturaleza del producto y el mo-
delo de negocio- en modos y velocidades diferentes. 
Por su parte, Mercieca señala que la edición digital 
involucra tres perspectivas: la migración de 
contenidos a nuevos soportes en las casas editoras 
tradicionales; la de las nuevas empresas de libros 
electrónicos que desarrollan contenido digital directa-
mente online; y la de los servicios de agregación que 
ofrecen nuevos títulos digitales y además, buscan 
establecer sociedades con editores reconocidos para 
23distribuir sus títulos online.
Si bien el mercado abierto para los e-books es reciente 
aún, existen ciertos segmentos que aseguran una 
presencia digital sostenida. Entre ellos, el de los 
agregadores de contenido para el mercado universi-
tario o el de la oferta de recursos especializa-dos para 
la enseñanza secundaria, y el de las revistas, papers o 
informes científicos distribuidos online. Estos merca-
dos fueron potenciados por internet y requieren 
contenidos seleccionados susceptibles de ser reagre-
gados o distribuidos directamente en los desktops de 
24los usuarios.  En particular, el segmento scientific, 
technical and medical (STM) avanzó muy rápidamente 
en la distribución electrónica de contenidos. En este 
sector, las nuevas tecnologías hicieron posibles 
cambios fundamentales en el modo en que los artí-
culos son publicados y difundidos. Al eliminar algunos 
de los gastos editoriales no asociados directamente a 
las publicaciones impresas, la digitalización hace 
relativamente barato crear y mantener nuevas revistas, 
además del hecho de que Internet hace posible, en 
teoría, el acceso online de los lectores a los artículos 
que necesitan. Pero, mientras este segmento creció en 
términos de investigaciones publicadas, y el precio de 
las revistas científicas aumentó en el orden del 58% 
entre 1998 y 2003, los presupuestos de las bibliotecas 
disminuyeron significativamente. 
Un análisis consistente de la industria editorial 
implica una rigurosa segmentación del mercado. Un 
análisis global o que privilegie el segmento de la 
edición generalista lleva a extrapolaciones erróneas y 
no permite aprehender las tendencias, los nichos, las 
diferenciadas velocidades, los peligros y las oportuni-
dades que, en un momento dado, caracterizan la 
industria de la edición. De hecho, en el segmento STM 
es relativamente usual ver ganancias de explotación 
del orden de las dos cifras, objetivo difícilmente 
alcanzable en el segmento trade, por ejemplo. Aún 
prevalece el modelo de pago por suscripción, modelo 
bien consolidado en el ámbito de organizaciones 
basadas en la información, como el sector universi-
tario, bibliotecas y centros de investigación, que 
necesitan acceder e investigar un gran espectro de 
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recursos. Este mercado ha sido un mercado conectado 
y con acceso fácil a Internet, lo que significa que la 
infraestructura de acceso y las necesidades de conte-
nido llevaron a que las colecciones de revistas cientí-
ficas se hayan transformado en uno de los más gran-
25des éxitos de edición digital.
Estrechamente relacionado con este modelo está la 
práctica del bundling, es decir, la venta de suscrip-
ciones de revistas (normalmente digitales) en paquete 
(bundle). Ese paquete consiste en un grupo no 
negociable de revistas provisto al suscriptor por un 
costo fijo durante un período de tiempo previamente 
determinado. Este tipo de acuerdo fue inicialmente 
muy atractivo para las bibliotecas pues, frente a la 
progresiva reducción del presupuesto para suscrip-
ciones, el paquete era menos costoso que la suma de 
cada una de sus unidades. Sin embargo, es cada vez 
mayor el descontento con el esquema del bundling, ya 
que con los paquetes fijos las bibliotecas acaban por 
adquirir, junto con los títulos indispensables, otros a 
los que nunca se habrían suscripto, sin lograr adecuar 
la colección de periódicos a las necesidades de su 
26comunidad de usuarios.  Además, los modelos de 
acceso están cambiando y no precisamente en 
beneficio de los lectores. La digitalización de las 
revistas científicas dio la posibilidad a los editores y a 
los bibliotecarios de monitorear los niveles de uso, lo 
que puede constituir una ventaja para una definición 
en base a criterios más apropiados de la política de 
adquisiciones, pero al mismo tiempo proporcionó 
medios de control de uso más rigurosos. También, 
según el mismo informe, los lectores que legítima-
mente tenían acceso en su biblioteca a las publica-
ciones impresas no pueden acceder a sus versiones 
digitales debido a acuerdos muy restrictivos. Al 
contrario de lo que sería de esperar, la digitalización 
puede no facilitar sino restringir el acceso. Lo que 
significa, en un cuadro general, que el tradicional 
derecho del fair use o la doctrina de la first sale 
también sufre alteraciones significativas en el nuevo 
ambiente digital.
Modelos menos proactivos entienden la edición digital 
como una estrategia de promoción y potenciación del 
contenido, y de consolidación de la marca de una casa 
editora. Esa perspectiva puede permitir la lectura 
gratuita en pantalla de la totalidad o parte de obras 
elaboradas para edición impresa y publicadas de esa 
forma, y muchas veces esa difusión online es simul-
tánea con la edición impresa. 
Como vemos, en todos los segmentos del sector, los 
editores observan con igual atención y preocupación 
las evoluciones en curso. Constituiría un error enfati-
zar la edición digital como un dominio separado, pues, 
como señala Anne Galligan, a fin de establecer 
estructuras comerciales lucrativas, la edición digital 
está desarrollando una relación simbiótica con la 
industria tradicional. Estos ejemplos ilustran de algún 
modo una estrategia para posicionar al libro 
electrónico como un artefacto cultural digital en la 
cultura consolidada del libro impreso, donde busca 
27establecerse lentamente como un nicho de mercado.  
Eso no impide que nos encontremos en una fase de 
transición compleja, que no pasa sólo por la necesidad 
de repensar, si no de reinventar la propia profesión. En 
ese sentido, Mike Shatzkin considera que la capacidad 
típica que define al editor es su comprensión única del 
contenido y los mercados (content and markets). Pero 
este conocimiento varía necesariamente de un editor a 
otro, aunque las principales competencias (core 
competencies) son universales. Para Shatzkin, las 
competencias exigidas a los editores a partir de ahora 
28involucran a las bases de datos y a las redes.  Si bien 
es cierto que los editores hace mucho que discuten 
sobre los depósitos de contenido digital, la 
multiplicación de oportunidades “para vender libros 
como archivos digitales está súbitamente, llamando 
especial atención a la importancia de las bases de 
datos”, ahora poten-ciadas por el desarrollo 
exponencial de las redes. La codificación en metadata 
permite que se archive y reutilice el contenido en 
situaciones y formas even-tualmente desconocidas al 
momento de su adquisi-ción, para preparar un 
producto más adecuado a la expectativa del mercado, 
potencialmente interna-cional y transferible para una 
multiplicidad de sopor-tes. Para Shatzkin, 
actualmente queda claro que cada libro debe producir 
un archivo suficientemente flexible para poder ser 
alterado en función de cada expresión comercial 
requerida. Y los editores “tendrán que ser capaces de 
proveer los archivos para imprimir un libro en offset, 
para impresión digital, para presentación en la web y 
para ser distribuido en los diversos formatos de e-
29books.  
La filosofía consiste entonces en el aumento de la 
interactividad y en la distribución de obras a través de 
sistemas y soportes más adecuados. De hecho, afirma 
Juhola, el uso creciente de Internet y de las comunica-
ciones móviles ofrece muchas oportunidades para la 
combinación de medios electrónicos e impresos, o sea, 
para crear productos adaptables para múltiples me-
dios, de modo que la información satisfaga adecuada-
mente las exigencias del consumidor. En muchos casos 
“los tradicionales productos impresos, los  productos 
impresos digitalmente y productos electrónicos en red 
van a ser complementarios, formando conjuntos inte-
grados en que las funciones de los diferentes compo-
nentes varían de acuerdo con la aplicación preten-
30dida”.  Cada obra podrá ofrecerse en virtualmente 
cualquier forma: impresa y encuadernada en libro, 
impresa pero no encuadernada, de modo apropiado 
para lectura en pantalla de computador o de cualquier 
dispositivo de lectura portátil o incluso, si es adecuado, 
31en teléfono celular.  
Si este cuadro permite perspectivas de negocio se-
ductoras para los editores, presenta riesgos obvios para 
bibliotecas y usuarios. Por ejemplo, en el caso de la 
cancelación de subscripciones digitales en sistema de 
bundling, muchos editores no garantizan la conti-
nuidad del acceso a los archivos online del período en 
que sí estuvieron subscriptos. Esta situación es apenas 
una de las expresiones de un modelo que considera que 
el abordaje tradicional de la edición de libros, orien-
tada al producto, va a perder su predominancia a me-
dida que las formas digitales de texto integren una 
economía de servicios. O sea, asistiríamos al surgi-
miento de modelos transaccionales en los que el con-
sumidor paga, no por la propiedad de un producto, 
sino por su uso. Los conceptos en cuestión serían el 
producto, o producto físico, un artefacto que se puede 
tocar, guardar y que es poseído por un individuo o 
grupo, y el servicio, que es cualquier acto o experiencia 
que es esencialmente intangible y que no prevé 
ninguna forma de propiedad. Finalmente, para Loi et 
al., pueden considerarse diversas tendencias en el 
desarrollo de los sistemas de productoservicio. La 
primera tiene que ver con la oportunidad de vender el 
uso de un producto en vez del propio producto; la 
segunda, se basa en una sociedad de leasing; 
finalmente, es posible trabajar en base a una alteración 
en la actitud del consumidor que pasa a valorar el 
concepto de orientación al servicio (service 
32orientation) en vez de la venta de productos.  
Es evidente que existen aspectos de los libros 
tradicionales que los electrónicos nunca conseguirán 
duplicar y que hay posibilidades proporcionadas por 
los libros electrónicos con que los tradicionales nunca 
conseguirán competir. Se trata, por lo tanto, de hacer  
frente, no a sustituciones sino a reestructuraciones, en 
las que la forma más antigua sobrevive, persiste con la 
nueva y con ella se transforma en otra economía. Li-
bros impresos y libros electrónicos van a coexistir 
necesariamente y encontrar sus audiencias y usos, así 
como sus nichos de mercado, y van a multiplicar 
nuestras relaciones con una obra gracias a sus diversos 
formatos. Pero eso no nos debe permitir ignorar las 
enormes repercusiones sociales de los cambios en 
33curso pues, como dice Lynch,  las nuevas tecnologías 
surgen con un precio social potencialmente excesivo, 
ya que hacen posible nuevos niveles de control, de 
vigilancia y de restricciones de uso para los libros 
digitales que pueden ir mucho más allá de los hábitos 
de los consumidores en relación a los libros impresos. 
Y, al confirmarse esa tendencia, se levantan serias 
cuestiones frente a las cuales no debemos permanecer 
indiferentes: nuestra capacidad para administrar, 
preservar y garantizar el acceso a nuestra herencia 
cultural e intelectual, y a nuestra memoria colectiva. 
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recursos. Este mercado ha sido un mercado conectado 
y con acceso fácil a Internet, lo que significa que la 
infraestructura de acceso y las necesidades de conte-
nido llevaron a que las colecciones de revistas cientí-
ficas se hayan transformado en uno de los más gran-
25des éxitos de edición digital.
Estrechamente relacionado con este modelo está la 
práctica del bundling, es decir, la venta de suscrip-
ciones de revistas (normalmente digitales) en paquete 
(bundle). Ese paquete consiste en un grupo no 
negociable de revistas provisto al suscriptor por un 
costo fijo durante un período de tiempo previamente 
determinado. Este tipo de acuerdo fue inicialmente 
muy atractivo para las bibliotecas pues, frente a la 
progresiva reducción del presupuesto para suscrip-
ciones, el paquete era menos costoso que la suma de 
cada una de sus unidades. Sin embargo, es cada vez 
mayor el descontento con el esquema del bundling, ya 
que con los paquetes fijos las bibliotecas acaban por 
adquirir, junto con los títulos indispensables, otros a 
los que nunca se habrían suscripto, sin lograr adecuar 
la colección de periódicos a las necesidades de su 
26comunidad de usuarios.  Además, los modelos de 
acceso están cambiando y no precisamente en 
beneficio de los lectores. La digitalización de las 
revistas científicas dio la posibilidad a los editores y a 
los bibliotecarios de monitorear los niveles de uso, lo 
que puede constituir una ventaja para una definición 
en base a criterios más apropiados de la política de 
adquisiciones, pero al mismo tiempo proporcionó 
medios de control de uso más rigurosos. También, 
según el mismo informe, los lectores que legítima-
mente tenían acceso en su biblioteca a las publica-
ciones impresas no pueden acceder a sus versiones 
digitales debido a acuerdos muy restrictivos. Al 
contrario de lo que sería de esperar, la digitalización 
puede no facilitar sino restringir el acceso. Lo que 
significa, en un cuadro general, que el tradicional 
derecho del fair use o la doctrina de la first sale 
también sufre alteraciones significativas en el nuevo 
ambiente digital.
Modelos menos proactivos entienden la edición digital 
como una estrategia de promoción y potenciación del 
contenido, y de consolidación de la marca de una casa 
editora. Esa perspectiva puede permitir la lectura 
gratuita en pantalla de la totalidad o parte de obras 
elaboradas para edición impresa y publicadas de esa 
forma, y muchas veces esa difusión online es simul-
tánea con la edición impresa. 
Como vemos, en todos los segmentos del sector, los 
editores observan con igual atención y preocupación 
las evoluciones en curso. Constituiría un error enfati-
zar la edición digital como un dominio separado, pues, 
como señala Anne Galligan, a fin de establecer 
estructuras comerciales lucrativas, la edición digital 
está desarrollando una relación simbiótica con la 
industria tradicional. Estos ejemplos ilustran de algún 
modo una estrategia para posicionar al libro 
electrónico como un artefacto cultural digital en la 
cultura consolidada del libro impreso, donde busca 
27establecerse lentamente como un nicho de mercado.  
Eso no impide que nos encontremos en una fase de 
transición compleja, que no pasa sólo por la necesidad 
de repensar, si no de reinventar la propia profesión. En 
ese sentido, Mike Shatzkin considera que la capacidad 
típica que define al editor es su comprensión única del 
contenido y los mercados (content and markets). Pero 
este conocimiento varía necesariamente de un editor a 
otro, aunque las principales competencias (core 
competencies) son universales. Para Shatzkin, las 
competencias exigidas a los editores a partir de ahora 
28involucran a las bases de datos y a las redes.  Si bien 
es cierto que los editores hace mucho que discuten 
sobre los depósitos de contenido digital, la 
multiplicación de oportunidades “para vender libros 
como archivos digitales está súbitamente, llamando 
especial atención a la importancia de las bases de 
datos”, ahora poten-ciadas por el desarrollo 
exponencial de las redes. La codificación en metadata 
permite que se archive y reutilice el contenido en 
situaciones y formas even-tualmente desconocidas al 
momento de su adquisi-ción, para preparar un 
producto más adecuado a la expectativa del mercado, 
potencialmente interna-cional y transferible para una 
multiplicidad de sopor-tes. Para Shatzkin, 
actualmente queda claro que cada libro debe producir 
un archivo suficientemente flexible para poder ser 
alterado en función de cada expresión comercial 
requerida. Y los editores “tendrán que ser capaces de 
proveer los archivos para imprimir un libro en offset, 
para impresión digital, para presentación en la web y 
para ser distribuido en los diversos formatos de e-
29books.  
La filosofía consiste entonces en el aumento de la 
interactividad y en la distribución de obras a través de 
sistemas y soportes más adecuados. De hecho, afirma 
Juhola, el uso creciente de Internet y de las comunica-
ciones móviles ofrece muchas oportunidades para la 
combinación de medios electrónicos e impresos, o sea, 
para crear productos adaptables para múltiples me-
dios, de modo que la información satisfaga adecuada-
mente las exigencias del consumidor. En muchos casos 
“los tradicionales productos impresos, los  productos 
impresos digitalmente y productos electrónicos en red 
van a ser complementarios, formando conjuntos inte-
grados en que las funciones de los diferentes compo-
nentes varían de acuerdo con la aplicación preten-
30dida”.  Cada obra podrá ofrecerse en virtualmente 
cualquier forma: impresa y encuadernada en libro, 
impresa pero no encuadernada, de modo apropiado 
para lectura en pantalla de computador o de cualquier 
dispositivo de lectura portátil o incluso, si es adecuado, 
31en teléfono celular.  
Si este cuadro permite perspectivas de negocio se-
ductoras para los editores, presenta riesgos obvios para 
bibliotecas y usuarios. Por ejemplo, en el caso de la 
cancelación de subscripciones digitales en sistema de 
bundling, muchos editores no garantizan la conti-
nuidad del acceso a los archivos online del período en 
que sí estuvieron subscriptos. Esta situación es apenas 
una de las expresiones de un modelo que considera que 
el abordaje tradicional de la edición de libros, orien-
tada al producto, va a perder su predominancia a me-
dida que las formas digitales de texto integren una 
economía de servicios. O sea, asistiríamos al surgi-
miento de modelos transaccionales en los que el con-
sumidor paga, no por la propiedad de un producto, 
sino por su uso. Los conceptos en cuestión serían el 
producto, o producto físico, un artefacto que se puede 
tocar, guardar y que es poseído por un individuo o 
grupo, y el servicio, que es cualquier acto o experiencia 
que es esencialmente intangible y que no prevé 
ninguna forma de propiedad. Finalmente, para Loi et 
al., pueden considerarse diversas tendencias en el 
desarrollo de los sistemas de productoservicio. La 
primera tiene que ver con la oportunidad de vender el 
uso de un producto en vez del propio producto; la 
segunda, se basa en una sociedad de leasing; 
finalmente, es posible trabajar en base a una alteración 
en la actitud del consumidor que pasa a valorar el 
concepto de orientación al servicio (service 
32orientation) en vez de la venta de productos.  
Es evidente que existen aspectos de los libros 
tradicionales que los electrónicos nunca conseguirán 
duplicar y que hay posibilidades proporcionadas por 
los libros electrónicos con que los tradicionales nunca 
conseguirán competir. Se trata, por lo tanto, de hacer  
frente, no a sustituciones sino a reestructuraciones, en 
las que la forma más antigua sobrevive, persiste con la 
nueva y con ella se transforma en otra economía. Li-
bros impresos y libros electrónicos van a coexistir 
necesariamente y encontrar sus audiencias y usos, así 
como sus nichos de mercado, y van a multiplicar 
nuestras relaciones con una obra gracias a sus diversos 
formatos. Pero eso no nos debe permitir ignorar las 
enormes repercusiones sociales de los cambios en 
33curso pues, como dice Lynch,  las nuevas tecnologías 
surgen con un precio social potencialmente excesivo, 
ya que hacen posible nuevos niveles de control, de 
vigilancia y de restricciones de uso para los libros 
digitales que pueden ir mucho más allá de los hábitos 
de los consumidores en relación a los libros impresos. 
Y, al confirmarse esa tendencia, se levantan serias 
cuestiones frente a las cuales no debemos permanecer 
indiferentes: nuestra capacidad para administrar, 
preservar y garantizar el acceso a nuestra herencia 
cultural e intelectual, y a nuestra memoria colectiva. 
